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ABSTRAK 
Linda Desy Prakasi, D0213054 PENGARUH PRODUCT PLACEMENT 
TERHADAP BRAND AWARENESS DAN BRAND IMAGE (Studi 
Kuantitaif Pengaruh Product Placement Tora Cafe di Tayangan Sinetron 
Anak Langit SCTV dalam Membangun Brand Awareness dan Brand 
Image Pada Penonton Sinetron di Wilayah Kelurahan Nusukan). 
Skripsi (S-1), program studi Ilmu Komunikasi Falkutas Ilmu Sosial dan Politik 
Universitas Sebelas Maret 2017.  
Televisi diminati pemasar sebagai media beriklan. Hal ini 
menyebabkan terjadinya banjir iklan. Fenomena banjir iklan tidak hanya saat 
jeda acara program televisi saja. Hal ini dikarenakan iklan yang muncul saat 
jeda acara program sering dilewatkan dengan mengganti saluran televisi. 
Sekarang ini pemasar beralih pada strategi product placement. Seperti di 
tayangan sinetron Anak Langit yang tersisipi iklan merek produk. Penelitian 
ini  fokus pada product placement Tora Cafe di sinetron Anak Langit, untuk 
menjawab Adakah pengaruh product placement Tora Cafe dalam membangun 
brand awareness dan brand image pada penonton sinetron Anak Langit di 
wilayah Kelurahan Nusukan Kota Surakarta?  
Product placement merupakan bentuk periklanan yang memiliki peran 
serta manfaat sama seperti bentuk periklanan lainnya. Hanya saja yang 
membedakannya dari segi proses penyampaiannya kepada khalayak. Product 
placement berfungsi meningkatkan pengetahuan akan merek, maka hal ini erat 
kaitanya dengan pembentukan brand awareness di benak konsumen. 
Pengetahuan konsumen akan merek diawali dari adanya kesadaran konsumen 
akan suatu merek produk tertentu. Selanjutnya akan terbentuk persepsi dari 
konsumen atas produk tersebut yang kemudian menjadi brand image dari 
produk tersebut. 
Penelitian ini merupakan penelitian survei eksplanatori, yaitu penelitian 
yang menjelaskan hubungan antar variabel melalui uji hipotesis. Data 
diperoleh dengan menyebar kuesioner pada masyarakat Kelurahan Nusukan. 
Data dari hasil kuesioner kemudian dianalisi dengan metode analisis regresi 
linier sederhana.  
Setelah diadakan penelitian diketahui bahwa adanya pengaruh product 
placement Tora Cafe di tayangan sinetron Anak Langit atas brand awareness 
dan brand image pada penonton sinetron. Saat kemunculan product placement 
atas suatu produk semakin sering dan terlihat jelas maka kesadaran akan merek 
sekaligus citra atas merek tersebut terbangun dengan semakin kuat.   
Kata Kunci : Product Placement, Brand Awareness, Brand Image 
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ABSTRACT 
Linda Desy Prakasi, D0213054 THE EFFECT OF PRODUCT PLACEMENT 
ON BRAND AWARENESS AND BRAND IMAGE (Quantitative Study of 
the Influence of Product Placement of Tora Cafe in Impressions of SCTV Sky 
Children's Cinema in Building Brand Awareness and Brand Image on Sinetron 
Audiences in Nusukan Village Area of Surakarta).  
Thesis (S-1), Mass Communication Study Program of Social and Political 
Science Faculty of Sebelas Maret University, 2017.  
Television marketers are interested in advertising as a medium. This 
results in a flood of advertisements. The phenomenon of flood advertising is 
not just a pause just television program show. This is because ads that appear 
during program breaks are often missed by replacing the television channels. 
Now marketers are turning to the product placement strategy. As in the 
impressions of soap opera Son of the Sky ad inserted product brand. This 
research focuses on Tora Cafe product placement in soap opera of Anak Langit, 
to answer. Is there any influence of Tora Cafe product placement in building 
brand awareness and brand image to audience of soap opera of Anak Langit in 
Nusukan Kota Surakarta?  
Product placement is a form of advertising that has the role of benefits 
as well as other forms of advertising. It's just that distinguishes it in terms of 
delivery process to the audience. Product placement works to improve the 
knowledge of the brand, then this is closely related to the formation of brand 
awareness in the minds of consumers. Consumer knowledge of the brand 
begins from the consumer awareness of a particular product brand. Next will 
form the perception of consumers of the product which then becomes the brand 
image of the product.  
This research is an explanatory survey research, that is research which 
explains the relationship between variables through hypothesis test. The data 
were obtained by distributing questionnaires to Nusukan Sub-district 
community.  
Data from the results of the questionnaire and then analyzed by simple 
linear regression analysis method. After the research is known that the 
influence of Tora Cafe product placement in the show of soap opera Anak 
Langit on brand awareness and brand image on sinetron audience. When the 
appearance of product placement of a product more often and clearly visible 
then the awareness of the brand as well as the image of the brand is built with 
the stronger.  
Keywords: Product Placement, Brand Awareness, Brand Image  
1 
 
BAB 1 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah  
Perkembangan dan kemajuan teknologi komunikasi, telah 
mempengaruhi kehidupan sosial dan kultural masyarakat. Dimana sekarang ini 
kehidupan masyarakat menjadi cenderung bergantung pada media massa. 
Hampir tidak ada aktivitas manusia yang tidak didukung oleh media massa. 
Seperti salah satunya aktivitas periklanan, yang mana proses penyampaiannya 
bergantung pada media massa. 
Ada berbagai media yang bisa digunakan untuk beriklan meliputi 
televisi, radio, majalah, tabloid dan new media. Akan tetapi sekarang ini media 
konvensional televisi masih menjadi salah satu media yang diminati para 
pelaku usaha sebagai media beriklan. Terlihat dari terjadinya banjir iklan di 
media konvensional televisi. Banjir iklan terjadi pada saat jeda program acara 
sekaligus dalam tayangan program acara televisi. Seperti data pertumbuhan 
belanja iklan tahun 2016 dari Nielsen Advertising Information Services. Data 
tersebut memperlihatkan pergerakan yang positif dengan nilai pertumbuhan 
sebesar 14% di akhir tahun 2016. Kontributor utama untuk pertumbuhan 
belanja iklan masih dari media TV yang menyumbang 77% dari total nilai 
belanja iklan dan meningkat sebesar 22% dibandingkan tahun 2015 
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(dikutip dari http://www.lensaindonesia.com/2017/02/05/belanja-iklan-tahun-
2016-capai-rp1348-triliun.html, pada hari Selasa, 14 Maret 2017 pukul 18.00 
WIB). 
Ternyata kehadiran media baru belum sepenuhnya menyingkirkan 
media konvensional televisi di tengah-tengah kehidupan masyarakat. Sifat dari 
televisi yang menyajikan informasi maupun hiburan secara visual dan audio, 
menjadi bentuk daya tariknya. Jika dibandingkan dengan radio yang hanya 
dapat di dengar (auditif) saja. Televisi dinilai lebih mampu memberikan banyak 
pengaruh, dengan siaran acara-acara di TV yang dapat di dengar (auditif) dan 
dilihat (visibel) (Mulyana, 1997:169). 
Berdasarkan dari sifat dasar televisi yang mampu di dengar dan dilihat 
tersebut. Beriklan di televisi pun dianggap mampu bekerja secara lebih efektif, 
karena televisi bisa menghadirkan pesan dalam bentuk verbal dan nonverbal 
sekaligus. Sehingga melalui televisi produk-produk yang diiklankan dapat 
dihidupkan maupun ditampilkan lebih besar dari aslinya. Menjadi faktor yang 
mendorong para pelaku usaha untuk menggunakan televisi sebagai media 
beriklan. 
Bukan hanya itu saja, faktor lain seperti kebiasaan masyarakat 
Indonesia yang menjadikan kegiatan menonton televisi sebagai rutinitas. 
Umumnya setiap hari masyarakat Indonesia akan menyempatkan menonton 
televisi meskipun hanya sekitar satu atau dua jam. Seperti hasil penelitian dari 
Nielsen tentang konsumsi masyarakat Indonesia terhadap televisi yang masih 
sangat tinggi. Menurut data Nielsen pada Mei 2014, televisi masih menjadi 
3 
 
 
 
media utama yang dikonsumsi masyarakat Indonesia (95%), disusul oleh 
internet (33%), radio (20%), surat kabar (12%), tabloid (6%) dan majalah (5%). 
(http://www.nielsen.com/ diakses pada Jumat 8 Maret 2017 Pukul 20.00 WIB). 
Sekarang ini tayangan program acara di stasiun televisi mulai tersaingi 
dengan tayangan iklan. Tayangan iklan saat ini semakin gencar, sehingga 
membuat masyarakat lebih banyak mengahbiskan waktunya untuk menonton 
tayangan iklan dari pada tayangan program acara. Hampir disetiap jeda 
program acara, masyarakat akan disuguhkan dengan tayangan iklan yang 
berdurasi kurang lebih 10 menit dan berisikan sekitar 15-20 iklan. Fenomena 
tersebut telah membenarkan teori yang menyatakan bahwa efektif tidaknya 
iklan dipengaruhi dengan frekuensi penayangan iklan. Penayangan iklan dapat 
dikatakan efektif jika frekuensi penayangannya antara tiga hingga 10 kali 
(Morrisan, 2010: 201). Semakin tinggi frekuensi penayangan iklan, maka 
semakin banyak audiens yang dijangkau. 
Fenomena yang terjadi ternyata masyarakat sebagai penikmat televisi 
tidak hanya disuguhi iklan saat jeda program acara saja. Iklan-iklan telah 
menyusup ke dalam tayangan program acara televisi. Sehingga penonton akan 
menyaksikan tayangan iklan yang tiba-tiba muncul dalam program acara 
televisi yang sedang mereka tonton. Hal tersebut bisa ditemui hampir diseluruh 
tayangan program acara televisi, seperti dalam tayangan reality show, 
infotaiment, olah raga, sinetron dan acara televisi lainnya. Kemunculan iklan 
dalam tayangan acara televisi disebut sebagai product atau brand placement. 
Product placement adalah cara untuk mepromosikan sebuah produk atau jasa 
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yang muncul sebagai bagian dari cerita film dan atau acara televisi secara wajar 
tidak terlihat dibuat-buat (Belch and Belch, 2012: 449).  
Product placement merupakan strategi beriklan lain yang dinilai lebih 
efektif dari pada beriklan saat jeda program acara. Hal ini disebabkan iklan di 
setiap jeda program acara televisi, sering dan sengaja dilewatkan oleh para 
penonton dengan mengganti saluran televisi (zapping and zipping). Di mana 
penonton cenderung tidak menyukai menonton tayangan iklan yang muncul di 
setiap jeda program acara. Seperti yang disampaikan Shrimp (2007:380) 
menyatakan bahwa sebanyak 60% pria, serta 70% wanita mengganti channel 
ketika iklan datang. Karena hal tersebut, maka pesan iklan yang disampaikan 
oleh para pemasang iklan kerap kali tidak diterima secara utuh oleh masyarakat 
bahkan tidak diterima sama sekali. Kondisi seperti inilah yang mendorong para 
pengiklan beralih ke product placement, sebagai  cara beriklan di televisi 
lainnya yang lebih efektif dan efisiens. Demi upaya meningkatkan penjualan 
dan membentuk kesadaran audiens atau memperkuat citra merek pada produk. 
Kemunculan product placement di televisi terus mengalami 
peningkatan. Hampir disetiap program acara televisi tersisipi product 
placement. Bukan hanya semakin sering muncul, tetapi kemunculannya terlihat 
lebih mencolok tidak seperti pada awal kemunculannya. Pada awalnya iklan 
muncul dalam bentuk layar televisi yang mengecil, kemudian muncul 
informasi tentang suatu produk atau jasa pada sisi atas atau bawah layar 
televisi. Di mana iklan seperti itu lebih sering muncul hanya dalam tayangan 
reality show maupun acara olahraga. Sedangkan untuk product placement 
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dalam tayangan lainya sedikit jarang seperti salah satunya dalam tayangan 
sinetron. Hanya terbatas pada produk busana, sepatu, dan juga smartphone 
yang digunakan sebagai properti di dalam sinetron tersebut. Berbeda dengan 
kondisi sekarang ini, product placement tengah gencar-gencarnya muncul 
dalam tayangan sinetron. Tidak hanya dalam satu tayangan sinetron saja, akan 
tetapi seluruh tayangan sinetron yang sedang tayang pasti termuat product 
placement.  
Product placement yang ada di sinetron tampak jelas, serta lebih 
beragam produk yang di iklankan serta cara penyampaiannya. Terkadang 
hampir di setiap dialog para pemain muncul iklan. Product placement dalam 
tayangan sinetron sekarang ini cukup bervariasi, ada yang hanya tampilan 
merek atau logo saja (implicit brand placement), tampilan produk yang muncul 
di tengah adegan tertentu dengan bahasa verbal (integrated explicit brand 
placement), tampilan dan penjelasan produk diluar alur cerita  (non integrated 
explicit brand placement).  
Sinetron sendiri merupakan tayangan yang selalu digemari masyarakat 
Indonesia. Terlihat dari seluruh stasiun televisi swasta memiliki tayangan 
sinetron andalan mereka, dengan alur cerita masing-masing yang tayang pada 
saat prime time. Di mana prime time merupakan waktu penayangan program 
acara televisi dengan jumlah penonton dengan tingkat tertinggi. Dengan 
tingginya tingkat jumlah penonton suatu program acara televisi hal ini 
mengartikan tingginya rating acara televisi tersebut.  
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Banyaknya masyarakat yang gemar menonton tayangan sinetron, hal 
inilah yang membuat kemunculan product placement sekarang membanjiri 
tayangan sinetron. Akan tetapi sayanganya, semakin banyaknya kemunculan 
product placement membuat sedikit berlebihan dan dipaksakan. Hal ini terlihat 
dari kemunculan product placement yang tidak sesuai dengan alur cerita 
maupun lokasi. Salah satu contohnya product placement yang berbentuk 
billboard, yang mana kemunculannya tidak pada tempatnya. Ada yang muncul 
di tengah hutan maupun di depan halaman rumah. Fenomena seperti ini tidak 
hanya terjadi pada satu tayangan sinetron saja. Hampir terjadi pada tayangan 
sinetron lainnya yang tayang di stasiun televisi.  
Fenomena banjir product placement di sinetron salah satunya ada 
dalam tayangan sinetron Anak Langit di SCTV yang tayangan setiap hari pukul 
18.30 WIB. Sinetron Anak Langit merupakan sinetron produksi dari SinemArt 
yang tayang perdana 20 Februari 2017 lalu. Sinetron Anak Langit 
menceritakan tentang 3 anak motor yaitu AL, Andra dan Kei yang merupakan 
anak panti asuhan milik Babe Rozaq dan Nyak Ida. Mereka adalah anak-anak 
asuh Babe Rozaq dan Nyak Ida yang paling dekat dan sudah dianggap seperti 
anak sendiri. Ketiganya merupakan bagian dalam geng motor Rainbow, 
merupakan geng motor yang tidak berandal. Berbeda dengan geng motor 
pesaing yaitu geng motor Antrax, merupakan geng motor berandal.  
Diceritakan antara kedua geng motor tersebut selalu terjadi persaingan dan 
peselisihan. Anak Langit menjadi salah satu sinetron yang sekarang ini cukup 
banyak ditonton. Hal ini terlihat dari rating sinetron tersebut yang selalu masuk 
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dalam tiga besar. Sejak awal tayang Sinetron Anak Langit SCTV berhasil 
meraih rating sebesar 12 % - 31,9 %. Seperti data dari Mirae Asset Securities 
Indonesia menerangkan bahwa sinetron Anak Langit berhasil memikat 
penonton dengan jumlah lebih banyak dibandingkan dengan program acara 
lainnya yang tayang di jam sama (dikutip dari https://www. 
Miraeasset.co.id/files/bbs/01202/8360_1.pdf&sa=U&ved=2ahUKEwin7oyek
evYAhUKvl8KHfZeCuUQFjAHegQIBxAB&usg=AovVaw01Ma05f5GcizD
9g-u_Krrr diakses pada Kamis 18 Januari 2018 pada pukul 12.00 WIB). 
Sinetron Anak Langit saat tayang perdana berhasil meraih rating sebesar 31,9% 
yang merupakan rating tertinggi. Tingginya rating sinetron tersebut menjadi 
penarik para pengiklan untuk mempromosikan produk mereka lewat sinetron 
Anak Langit. Hal ini terbukti dari banyaknya sisipan iklan product placement, 
meliputi implicit product placement, integrated explicit brand placement, 
auditory dimension, plot dimension. Dalam satu kali tayang saja sinetron Anak 
Langit terisipi iklan sebanyak 5-10 produk yang berbeda.  
Melihat fenomena tersebut maka peneliti tertarik untuk meneliti terkait 
efektivitas product placement di tayangan sinetron Anak Langit. Peneliti akan 
fokus dengan tayangan product placement produk Tora Cafe. Hal ini 
dikarenakan produk ini termasuk produk baru. Peneliti ingin meneliti 
efektivitas product placement dalam membangun brand awareness dan brand 
image dari Tora Cafe. Tora Cafe sendiri merupakan variasi minuman kopi 
instant dari PT Torabika Eka Semesta. Tora Cafe adalah minuman kopi instant 
dengan rasa coklat yang ringan. Produk tersebut dipilih peneliti untuk dikaji 
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dalam penelitian ini bukan hanya karena merupakan produk baru saja. Hal 
lainya adalah terkait dengan intensitas kemunculan produk yang sering muncul 
dan kemunculannya melibatkan pemeran utama dalam sinetron Anak Langit.  
Penelitian yang akan meneliti pengaruh product placement dalam 
membentuk brand awareness dan brand image ini pun, terkait dengan iklan itu 
sendiri. Di mana periklanan merupakan cara berkomunikasi secara non 
personal dengan tujuan untuk menginformasikan, mengingatkan, 
mempengaruhi atau meyakinkan khalayak akan produk tertentu.  Sebelum 
terjadi peningkatan penjualan suatu produk dari hasil beriklan. Tahap awal 
yang harus dilalui sebagai bentuk pencapaian dasar dari beriklan adalah 
terbentuknya kesadaran merek (brand awareness) dan citra merek (brand 
image) dari suatu produk. Hal ini dikarenakan berbagai produk tidak akan 
dibeli oleh konsumen, apabila mereka tidak mengetahui keberadaan dari 
produk tersebut. 
Brand awareness menurut Surachman merupakan kondisi yang 
mengacu pada kemampuan konsumen untuk mengingat kembali suatu merek 
dengan mampu mengidentifikasikan merek dalam berbagai kondisi (dalam 
Christanto dan Elvira, 2015:3). Kesadaran merek atau brand awareness 
merupakan tingkat penerimaan awal seseorang saat melihat atau mendengar 
informasi produk beserta mereknya. Kesadaran yang dimaksud adalah kondisi 
dimana masyarakat saat tertepa iklan terdapat beberapa hal dari iklan tersebut 
yang terekam dalam memori mereka yang selanjutnya memberi kesan 
tersendiri atas produk tersebut. Brand awareness seseorang dapat digunakan 
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untuk menguji merek-merek apa saja yang diingat oleh masyarakat. Hal ini 
penting bagi perusahaan untuk memastikan bahwa kegiatan promosi mereka 
atas suatu produk berhasil. Tidak semua promosi melalui pemasangan iklan 
secara besar-besaran dan yang telah mengeluarkan biaya besar mampu 
membangun kesadaran masyarakat. Akan tetapi bisa saja masyarakat yang 
tertepa iklan, tidak memahami atau bahkan tidak menyadari akan tayangan 
yang sedang mempromosikan produk tertentu.  
Sedangkan citra merek (brand image) merupakan kondisi dimana 
konsumen dapat mengasosiasikan suatu produk ketika mengingat sebuah 
merek tertentu (Shimp, 2003:12). Ketika seseorang melihat tayangan iklan 
suatu produk, selanjutnya pasti akan muncul rangsangan untuk memberikan 
respons terhadap iklan tersebut. Penonton akan mencermati iklan yang ditonton 
kemudian memberikan penilaian terhadap iklan dan produk atau jasa yang di 
iklankan.  
Sebelumnya telah ada penelitian dengan topik product placement yang 
dikaitkan dengan brand awareness. Penelitian tersebut adalah skripsi dari 
Kartika Ambarsari, mahasiswa Ilmu Komunikasi UIN Yogyakarta tahun 2014. 
Kartika meneliti tentang pengaruh product placement Chevrolet dalam trilogi 
film Transformers terhadap brand awareness. Penelitian Kartika ini 
menggunakan analisis regresi linier sederhana metode penelitian kuantitaif 
terhadap mahasiswa manajemen Universitas Sunan Kalijaga.  
Selain itu skripsi dari Alvin Desty Arisandi mahasiswa Program Studi 
Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial Dan Ilmu Politik Universitas Atma Jaya 
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Yogyakarta tahun 2013 Peran Brand Placement Melalui Media Film Dalam 
Menciptakan Brand Image (Studi Deskriptif Kualitatif Mengenai Peran Brand 
Placement Audi Pada Film Transporter 3 dalam Menciptakan Brand Image 
Audi di benak Audience). Penelitian ini fokus tentang peran product placement 
penyampai informasi tentang Audi dan fitur-fitur yang dimilikinya pada film 
Transporter 3 untuk menciptakan brand image Audi di benak penonton film 
tersebut.  
Penelitian selanjutnya terkait product placement oleh Fransiska Anita 
Subari dari Lembaga Penelitian dan Pengabdian kepada Masyarakat 
Universitas Katolik Parahyangan (2012). Penelitian Fransiska yang berjudul 
Analisa Product Placement Dalam Sinetron Pada Jam Tayang Utama Di 
Saluran Televisi Swasta Indonesia. Berisikan tentang analisa keberadaan 
produk placement dalam sinetron di tiga stasiun televisi, yaitu RCTI, SCTV 
dan MNCTV yang ditayangkan pada jam tayang utama.  
Terdapat pula penelitian dengan topik product placement, dari Chris 
Irwanto Saputra dan Leonid Julivan Rumambi dalam jurnalnya tahun 2013. 
Tentang analisa sikap audience terhadap product placement dan keputusan 
pembelian (Studi Kasus Product Placement Indosat Mentari Pada Reality 
Show Xfactor Indonesia).  Penelitian ini membahas terkait attitude toward 
product placement dan keputusan pembelian berpengaruh terhadap product 
placement dari mentari pada acara televisi yaitu Xfactor indonesia. Di mana 
Sozialisation agent di gunakan sebagai dasar untuk mengukur attitude toward 
product placement dan keputusan pembelian suatu konsumen. 
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Penelitian sebelumnya terkait product placement lainnya seperti 
penelitian dari Dwi Lucky Agus Christanto, Elvira Azis. Terdapat dalam 
jurnalnya yang berjudul Pengaruh Product Placement Terhadap Brand 
Awareness Nissan Juke Pada Sitkom Tetangga Masa Gitu tahun 2015. Dalam 
penelitiannya Dwi dan Elvira mengkaji tentang pengaruh product placement 
terhadap brand awareness Nissan Juke pada sitkom Tetangga Masa Gitu di 
Kota Bandung. Penelitian ini bertujuan untuk mengukur tingkat product 
placement Nissan Juke pada sitkom Tetangga Masa Gitu di Kota Bandung, 
mengukur tingkat brand awareness Nissan Juke pada sitkom Tetangga Masa 
Gitu di Kota Bandung, dan pengaruh product placement terhadap brand 
awareness Nissan Juke pada sitkom Tetangga Masa Gitu di Kota Bandung. 
Jurnal dari Liew Chee Kit dan Elizabeth Lim Qui P’ng pada tahun 2014 
yang berjudul The Effectiveness of Product Placement : The Influence of 
Product Placement Towards Consumer, membahas mengenai efektivitas dari 
strategi product placement yang ada pada tayangan TV dan film memberikan 
pengaruh terhadap perilaku konsumen. Penelitian dalam jurnal tersebut 
menggunakan analisis deskriptif dengan pengumpulan data sampel. Hasil dari 
penelitian tersebut adalah product placement memberikan pengaruh yang 
signifikan dalam hal meningkatkan ekuitas merek, dibandingkan dengan 
meningkatkan keinginan membeli. 
Penelitian terdahulu lainnya adalah dari Eun Seon Kwon tahun 2012 
yang berjudul Exploring Consumers’ Attitudes and Behavior Toward Product 
Placement in Television Shows. Penelitian yang menggunakan uji validitas, uji 
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reliabilitas, analisis regresi berganda, analisis koefisien determinasi dan uji 
hipotesis ini bertujuan untuk menganalisis besarnya pengaruh komunikasi 
media televisi terhadap perubahan sikap dan perilaku konsumen. Diperoleh 
hasil bahwa adanya korelasi yang positif antara menonton televisi dengan 
perubahan sikap namun untuk beberapa produk placement menunjukan hasil 
baik positif. 
Penelitian lain dari Eunseon Kwon dan Jong-Hyuok Jung Journal of 
Communication and Media Technologies Volume: 3 – Issue: 4 – October – 
2013 dari USA penelitian tersebut bertujuan untuk menganalisis pengaruh 
product placement terhadap niat beli produk yang juga dipengaruhi dari agen 
sosialisasi serta komunikasi antar konsumen. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa komunikasi antar sesama, agen sosialisasi, sangat terkait dengan sikap 
dan tujuan pembelian produk terkait penempatan. Temuan juga menunjukkan 
bahwa membaca ulasan konsumen online terhadap produk yang dipasarkan 
merupakan prediktor yang baik bagi konsumen untuk niat membeli. 
Satu lagi penelitian sebelumnya terkait tentang product placement 
adalah jurnal Bimaldeep Kaur dari University of Delhi tahun 2014 yang 
berjudul Product Placement in Movie : The Bollywood Experience. Dalam 
jurnalnya Bimaldeep menjelaskan bahwa strategi product placement dalam 
film dapat dikembangkan menjadi sarana berpromosi yang efektif untuk 
mengiklankan produk dengan mempertimbangkan perencanaan secara kreatif, 
inovatif dan menyenangkan.   
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Dari beberapa penelitian sebelumnya yang disebutkan diatas, fokus 
penelitian ada pada kaitanya product placement dalam tayangan film terhadap 
brand awareness. Ada pula product placement dalam film lainnya yang 
dikaitkan dengan pembentukan brand image. Penelitian lain yang juga tentang 
pengaruh product placement dalam membentuk brand awareness, ada dalam 
sinetron komedi. Sedangkan kajian tentang pengaruh product placement di 
tayangan sinetron dalam membentuk brand awareness dan brand image belum 
ada penelitian ini sebelumnya. Penelitian sebelumnya hanya tentang product 
placement dalam tayangan sinetron terkait keberadaanya saja. Untuk itu 
penelitian ini akan memfokuskan pada pengaruh product placement di 
tayangan sinetron dalam membangun brand awarness dan brand image 
penonton sinetron tersebut. 
Aspek komunikasi yang ingin diteliti dalam penelitian ini adalah efek 
komunikasi yang dirasakan oleh komunikan. Dimana penelitian ini fokus pada 
perubahan yang dihasilkan dari kemunculan product placement Tora Cafe 
dalam sinetron Anak Langit. Bentuk perubahan yang ingin diketahui adalah 
terbentuknya brand awareness dan brand image atas produk Tora Cafe. Seperti 
yang disampaikan oleh Lasswell efek komunikasi merupakan suatu keadaan 
yang terjadi pada penerima setelah menerima pesan tersebut, misalnya 
perubahan pengetahuan (dari yang tidak tahu menjadi tahu), terhibur, 
perubahan sikap (dari tidak setuju menjadi setuju), perubahan keyakinan, 
perubahan perilaku (dari tidak bersedia membeli barang yang ditawarkan 
menjadi bersedia membelinya) (dalam Mulyana 2011:69).  
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B. Rumusan Masalah 
Bedasarkan uraian dari latar belakang masalah maka penulis 
mengidentifikasi rumusan masalah sebagai berikut: Adakah pengaruh product 
placement Tora Cafe di tayangan sinetron Anak Langit SCTV dalam 
membangun brand awareness dan brand image pada penonton sinetron di 
wilayah Kelurahan Nusukan Kota Surakarta?  
C. Tujuan Penelitian  
Tujuan yang ingin dicapai oleh peneliti dalam penelitian ini yaitu untuk 
mengetahui pengaruh product placement Tora Cafe di tayangan sinetron Anak 
Langit SCTV dalam membangun brand awareness dan brand image pada 
penonton sinetron di wilayah Kelurahan Nusukan Kota Surakarta. 
D. Manfaat Penelitian 
1. Manfaat teoritis 
Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai informasi dan memperkaya 
kajian ilmu komunikasi terkait dengan periklanan khususnya strategi iklan 
product placement dalam tayangan sinetron efektif untuk membangun brand 
awareness dan brand image. 
2. Manfaat praktis 
Memberikan informasi tentang kemunculan product placement  dalam 
sinetron memiliki pengaruh atas terbentuknya brand awareness dan brand 
image pada khalayak yang menonton sinetron tersebut. Serta memberikan 
informasi bagi pemasar untuk lebih memperhatikan dan mengembangkan 
strategi beriklan product placement dalam tayangan sinetron.  
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E. Telaah Pustaka 
1. Iklan sebagai Komunikasi Massa 
Komunikasi menjadi elemen penting advertising, hal ini dikarenakan 
advertising merupakan salah satu bentuk dari komunikasi. Dimana proses 
penyampaian pesan yang terjadi antara produsen dalam upayanya untuk 
menawarkan dan sekaligus mempengaruhi konsumen atas suatu produk inilah 
yang merupakan bentuk komunikasi dalam periklanan.  
Seperti yang disampaikan Durianto (2003:1) iklan adalah proses 
komunikasi yang berusaha membujuk orang supaya melakukan tindakan 
menguntungkan bagi pihak pengiklan. Definisi lain dari iklan adalah suatu cara 
menyampaikan pesan yang efektif dari segi biaya, untuk membangun 
kesadaran serta preferensi atas suatu produk maupun informasi yang termuat 
unsur pendidikan kepada masyarakat (Kotler, 1997: 637). Iklan merupakan 
pesan penawaran produk yang ditujukan kepada masyarakat melalui media 
(Khasali, 2007:9). 
Beberapa definisi tentang iklan sebelumnya dapat dikatakan bahwa 
iklan pada dasarnya berfungsi sebagai komunikasi dan persuasi. Dimana 
penyampaian pesan dari komunikator kepada komunikan inilah yang dikatakan 
fungsi iklan sebagai komunikasi. Sedangkan fungsi iklan berikutnya sebagai 
persuasi khalayak. Dalam hal ini terkait upaya dari pesan iklan yang membujuk 
konsumen agar mengikuti sesuai dengan yang disampaikan. 
Proses penyampaian pesan iklan kepada khalayak atau konsumen tidak 
bisa lepas dari media massa. Media massa menjadi media beriklan yang 
16 
 
 
 
mampu membuat pesan iklan dapat tersampaikan secara serempak kepada 
khalayak luas di waktu yang bersamaan. Hal ini dikarenakan iklan merupakan 
bentuk komunikasi yang terdiri atas informasi dan gagasan suatu produk 
ditujukan kepada khalayak secara bersamaan supaya memperoleh respon yang 
baik (Sudiono, 1986:1). Penggunaan media massa sebagai media penyampaian 
pesan iklan maka dapat dikatakan periklanan sebagai komunikasi massa.  
Periklanan adalah suatu proses komunikasi massa yang melibatkan sponsor 
tertentu, yakni si pemasang iklan (pengiklan) yang membayar jasa sebuah 
media massa atas penyiaran iklannya, misalnya melalui program siaran televisi 
(Suhandang, 2005:13). 
Adapun karakteristik iklan sebagai komunikasi massa yaitu seperti 
berikut (Effendy. 1993: 181-183) : 
a. Bersifat umum  
Pesan iklan yang disampaikan dengan media massa ditujukan kepada semua 
orang, serta semua orang dapat menikmati pesan tersebut. 
b. Bersifat heterogen 
Khalayak yang menerima pesan iklan memiliki latar belakang suku, agama, 
status sosial yang berbeda-beda. Oleh karena itu mereka memiliki 
kepentingan standar hidup dan derajat kehormatan, kekuasaan dan pengaruh 
yang juga berbeda. 
c. Menimbulkan keserempakan  
Penyampaian pesan iklan dengan media massa membuat pesan iklan dapat 
tersampaikan kepada seluruh masyarakat pada saat yang bersamaan. 
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Sehingga membentuk keserempakan kontak dengan masyarakat lain yang 
terpisahkan jarak. 
d. Hubungan komunikator-komunikan bersifat non pribadi  
Sifat non pribadi ini timbul disebabkan teknologi dari penyebaran pesan 
yang massal dan sebagiannya lagi dikarenakan syarat-syarat peranan bagi 
komunikator yang bersifat umum.  
Ada bebrbagi bentuk media massa yang bisa digunakan sebgai media 
beriklan. Salah satunya media televisi, yang menjadi media massa favorit para 
pengiklan. Televisi dinilai masih mampu menjadi media penyampaian pesan 
hingga pencapaian khalayak sebagai target pasar atas suatu iklan. Adapun 
kelebihan televisi sebagai media beriklan dibandingkan dari media lainnya 
sebagai berikut (Jefkins, 1997:109-113) : 
a. Kesan realistik, yaitu TV mampu menampilkan atau menyajikan tayangan 
kepada masyarakat dengan terlihat hidup dan nyata.  
b. Masyarakat lebih tanggap, dimana TV lebih banyak mendapatkan perhatian 
dari masyarakat dikarenakan masyarakat cenderung akan meluangkan 
waktu saat akan menonton TV.  
c. Repetisi atau pengulangan, terkait dengan tayangan-tayanagn TV salah 
satunya tayangan iklan pada umumnya akan tayang berulang kali. Hal inilah 
yang menjadi kelebihan dari TV, dengan berulangnya tayangan maka akan 
semakin besar pengaruhnya pada masyarakat yang menonton.  
d. Adanya pemilihan area siaran (zoning) dan jaringan kerja (networking) yang 
mengefektifkan penjangkauan masyarakat.  
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e. Ideal bagi para pedagang eceran. Iklan televisi dapat menjangkau kalangan 
pedagang eceran sebaik menjangaku konsumen.  
f. Terkait erat dengan media lain. Tayangan iklan televisi mungkin saja 
terlupakan begitu cepat, tetapi kelemahan ini bisa diatasi dengan 
memadukannya pada wahana iklan lain. 
Telah dijelaskan kelebihan dari televisi sebagai media beriklan. 
Selanjutnya akan disampaikan beberapa macam iklan yang muncul atau tayang 
di televisi meliputi (Khasali, 2007: 120) : 
a. Persponsoran  
Banyak acara televisi yang menerima biaya sponsor atau pengiklan. Dimana 
pihak pengiklan untuk dapat mempromosikan produk mereka, diharuskan 
untuk bersedia membiayai seluruh biaya produksi plus fee stasiun televisi 
tersebut.  
b. Partisipasi  
Bentuk iklan ini berbeda dengan bentuk sebelumnya. Iklan partisipasi 
merupakan bentuk sisipan iklan diantara satu atau beberapa acara. 
Pengiklan terlebih dahulu membeli waktu yang tersedia baik atas acara yang 
tetap maupun tidak tetap. 
c. Spot announcement 
Merupakan bentuk dari siaran iklan komersial di televisi yang umumnya 
ditempatkan pada saat pergantian atau jeda acara. 
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d. Public service announcement  
Iklan jenis ini biasanya dibuat dan muncul atas permintaan pemerintah atau 
Lembaga Swadaya Masyarakat untuk menggalang kesadaran hingga 
solidaritas masyarakat. 
2. Efek Iklan 
Kemunculan dari setiap iklan pasti terdapat efek atau pengaruh terhadap 
khalayak yang tertepa. Efek iklan atau pengaruh iklan pada setiap individu 
dapat diketahui secara nyata dengan melihat bukti dari keberhasilan media 
iklan dalam membentuk bahkan mengubah sebuah perilaku, pendapat, dan 
sikap manusia. Seperti yang disampaikan Effendy bahwa efek iklan terdiri dari 
berbagai macam antara lain efek kognitif (cognitive effect), efek afektif 
(effective effect), dan efek konatif yang sering disebut efek behavioral 
(behvioral effect) (Effendy, 1993: 318). Efek kognitif yakni efek iklan yang 
mempengaruhi pikiran atau penalaran dari khalayak, sehingga membuat 
khayalak dari yang tidak tahu menjadi tahu, tidak mengerti menjadi mengerti. 
Efek iklan selanjutnya menyangkut afektif yaitu iklan dapat 
menciptakan berbagai perasaan seperti rasa senang, sedih hingga menangis, 
takut dan perasaan lain yang muncul dari dalam hati. Sementara itu efek iklan 
yang terakhir terkait konatif, yaitu iklan mempengaruhi niat, tekad, upaya, 
usaha yang cenderung menjadi suatu kegiatan atau tindakan dari khalayak 
(Effendy, 1993:319). 
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3. Product Placement 
Product placement menurut Belch dan Belch adalah cara untuk 
mepromosikan suatu produk atau jasa dengan muncul sebagai bagian dari cerita 
film dan atau acara televisi secara wajar tidak terlihat dibuat-buat (dalam 
Kumalawati dan Rumambi, 2012 : 2). Definisi dari Belch menjelaskan bahwa 
product placement merupakan salah satu bentuk periklanan yang memiliki 
peran serta manfaat sama seperti bentuk periklanan lainnya. Hanya saja yang 
membedakan dari bentuk periklanan lainnya adalah dari segi cara penyampaian 
pesan pada khalayak.   
Product placement diklasifikasikan ke dalam tiga dimensi yaitu 
(Russel,1998: 357): 
a. Visual Dimension 
Dimensi ini terkait pada tampilan sebuah merek dalam sebuah layar yang 
dikenal dengan istilah screen placement. Dimana pada dimensi ini meliputi 
beberapa tingkatan yang berbeda, bergantung dari jumlah tampilan dalam 
layar, dan gaya pengambilan kamera atas suatu produk. 
b. Auditory Dimension 
Dimensi ini terkait pada penyebutan suatu merek dalam sebuah dialog atau 
dikenal dengan istilah script placement. Bentuk dari dimensi terdiri dari 
beberapa variasi tingkatan, tergantung pada konteks penyebutan merek, 
frekuensi penyebutan merek dan penekanan atas suatu merek melalui gaya 
bahasa, intonasi dan penempatan pada dialog serta aktor yang menyebutkan 
merek tersebut. 
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c. Plot Connection Dimension (PCD)  
Dimensi ini mengarah pada adanya integrasi dari penempatan merek dalam 
cerita sebuah film atau tayangan acara. Dimana semakin tinggi PCD akan 
semakin efektif dalam pengkomunikasian merek. 
Product placement terbagi menjadi tiga jenis yang meliputi sebagai 
berikut (D’astous dan Seguin dalam Kumalawati dan Rumambi, 2012:2):  
a. Implicit Brand Placement  
Jenis product placement ini adalah merek maupun produk tidak ditampilkan 
secara detail. Penempatan produk pada jenis ini cenderung bersifat pasif, 
yang hanya memunculkan merek, logo, maupun produk tanpa adanya 
informasi lebih terkait manfaat serta kelebihan.  
b. Integrated Explicit Brand Placement  
Product placement jenis ini merek maupun produk lebih bersifat aktif, 
ditampilkan dan disebutkan secara jelas serta ikut masuk dalam alur cerita. 
Penempatan produk jenis ini tidak hanya menampilkan merek atau produk 
saja, melainkan juga disertai detail informasi terkait manfaat serta kelebihan 
dari merek maupun produk tersebut.  
c. Non Integrated Explicit Brand Placement  
Pada product placement jenis ini merek maupun produk ditampilkan dan 
disebutkan secara jelas pada jenis ini, tetapi tidak ikut masuk dalam alur 
cerita. Biasanya merek maupun produk hanya dimunculkan saat awal, 
pertengahan, atau akhir dari film ataupun program tayangan acara.  
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Terdapat beberapa pilihan media product placement, antara lain adalah 
film layar lebar, program-program televisi, video games, musik, novel,dan 
radio (Sundqvist, 2001:103). Media yang digunakan untuk melakukan product 
placement ada banyak. Menggunakan media yang tepat sangat diperlukan agar 
terciptanya tujuan perusahaan untuk memasarkan merek maupun produknya. 
Menurut Belch dan Belch (dalam Kumalawati dan Rumambi. 2012; 4) 
kelebihan dari product placement meliputi : 
a. Paparan yakni terkait tentang tertepanya para penonton atau target audiensi 
atas iklan dengan strategi product placement di dalam media-media tertentu 
dikarenakan penonton sulit untuk melakukan zipping and zipping. 
b. Frekuensi penayangan, yaitu dimana kemunculan produk dalam suatau 
tayangan yang frekuensi penayangannya tinggi. Maka akan tinggi pula 
pengaruh yang dari product placement atas penonton. 
c. Menggunakan artis,  product placement  sering melibatkan para artis 
ternama yang ada dalam suatu tayangan. Sehingga pengaruh atas 
kemunculan produk atas penonton akan lebih besar. 
d. Product placement tidak mengganggu alur cerita. Penempatan produk pada 
dasarnya dibuat senatural atau sewajar mungkin sehingga seolah-olah 
memang menjadi bagian dalam suatu tayangan acara.  
e. Meningkatkan brand recall. Product placement dapat membuat penonton 
kembali mengingat suatu merek maupun produk. Hal ini dikarenakan 
penonton sadar akan adanya merek atau produk tertentu dalam tayangan 
tersebut. 
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f. Product placement dapat melewati aturan. Strategi beriklan dengan product 
placement merupakan strategi beriklan yang memberikan kebebasan bagi 
pihak pengiklan untuk mengiklankan berbagai jenis produk tanpa ada 
larangan tertentu. 
Product placement tidak hanya memiliki kelebihan melainkan terdapat 
juga kekurangan. Adapun kekurangan dari product placement antara lain 
(Purnomo, 2015 : 100):  
a. Biaya. Usaha mempromosikan produk dengan strategi product placement 
membutuhkan biaya yang cukup banyak. Hal ini dikarekan ada banyak 
pemasang iklan yang tertarik dengan strategi tersebut, sehingga timbulah 
persaingan harga.  
b. Kurangnya kontrol. Pihak pengiklan tidak memiliki kendali untuk mengatur  
kapan, dimana, dan seberapa sering produknya akan tayang. 
c. Product placement  tidak selalu mendapatkan perhatian dari para penonton, 
terkadang kemunculannya diabaikan begitu saja. Saat kemunculan dari 
product placement tidak diperhatikan maka usaha dari pemasaran adalah 
sia-sia.  
d. Reaksi publik. Respon dari khalayak yang terterpa kemunculan product 
placement bisa berupa respon positif atau negatif. Keduanya tergantung dari 
kemunculan product placement, jika kemunculannya terlihat mencolok dan 
dibuat-buat maka respon yang muncul cenderung negatif. .  
Keberhasilan dari product placement salah satunya ditentutukan 
berdasarkan atas media yang digunakan sebagai media beriklan. Pemilihan 
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media yang akan digunakan haruslah tepat, supaya tujuan perusahaan untuk 
memasarkan merek maupun produknya dapat berhasil. Adapun media-media 
yang bisa menjadi pilihan tepat untuk product placement antara lain (Purnomo, 
2015: 103) :  
a. Film 
Film sebagai media product placement memiliki kelebihan yaitu dapat 
menciptakan brand awareness khalayak atas suatu produk. Hal ini 
dikarenakan penonton jauh lebih fokus dan memperhatikan tayangan suatu 
film. Selain itu terdapat kelebihan lain dari film sebagai media product 
placement yaitu banyak orang yang akan terkena paparan iklan, saat produk 
di tempatkan pada film unggulan dengan jutaan penonton.  
b. Program-program televisi  
Ada berbagai program televisi yang bisa menjadi media product placement 
antara lain kuis atau variety shows, sinetron, olahraga, dan budaya. Program 
televisi sebagai media prodcut placement memberikan pengaruh atas sikap 
dan minat beli konsumen (Kwon dalam Saputra dan Rumambi, 2013:3). 
Akan tetapi product placement dalam program-program televisi memiliki 
kelemahan jika dibandingkan dengan film. Dimana kemunculan product 
placement dinilai tidak efektif, karena penonton masih sering mengganti 
saluran televisi. Sehingga tingkat perhatian dan kefokusan penonton atas 
suatu program televisi tidak cukup tinggi.  
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c. Komputer atau video games 
Video games terus mengalami perkembangan yang membuat lebih banyak 
khalayak yang menikmati dengan rentang usia berapa pun. Bukan hanya itu 
saja semakin berkembangnya video games, juga memberikan ide kepada 
pemasar untuk melakukan product placement melalui video games. 
Contohnya seperti kemunculan merek mobil yang ada di dunia nyata dalam 
permainan balap mobil. 
d. Musik atau lagu  
Musik sebagai media product placement umumnya dengan cara 
menyisipkan merek maupun produk pada tempat atau kemasan album. 
Selain itu tidak jarang merek maupun produk terselip dalam lirik lagu. 
Penelitian ini akan mengkaitkan product placement dengan brand 
awareness dan brand image. Seperti yang disampaikan Panda 2004 (dalam 
Rumambi, 2008: 4) bahwa product atau brand placement berfungsi untuk 
meningkatkan pengetahuan konsumen terhadap merek (brand knowledge) 
yang muncul dalam setiap penggunaan media untuk beriklan atau sebuah 
medium yang digunakan sebagai proses menampilkan dan 
mengharmonisasikan atau menyesuaikan keberadaan merek atau produk di 
dalam suatu cerita atau media yang digunakan.  
Fungsi dari product placement yang berupaya meningkatkan 
pengetahuan akan merek, maka hal ini erat kaitanya dengan pembentukan 
brand awareness di benak konsumen. Pengetahuan konsumen akan merek 
diawali dari adanya kesadaran konsumen akan suatu merek produk tertentu. 
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Ketika konsumen sudah sadar akan merek, selanjutnya pasti akan dilakukan 
pencarian informasi yang lebih lengkap tentang produk tersebut.  
Tidak jauh berbeda dengan yang disampaikan Bhatnagar dkk (dalam 
Kumalawati dan Rumambi, 2012: 2) bahwa product placement memiliki 
kelebihan dalam hal mempersuasi penonton untuk membentuk brand recall, 
asosiasi merek, sikap terhadap pesan komersial dan merek, serta intensi. 
Dimana Brand recall merupakan tingkatan dari kesadaran merek, yang 
menunjukan bahwa konsumen mampu mengingat suatu merek tertentu. Dalam 
hal ini brand awareness menjadi unsur utama dari terbentuknya brand recall. 
Maka dapat tarik kesimpulan bahwa product placement  mampu membuat 
penonton sadar akan adanya produk. 
Pernyataan Bhatnagar tentang product placement adalah upaya untuk 
membentuk asosiasi merek. Hal ini menjelaskan bahwa adanya kaitan antara 
product placement dengan brand image. Dimana asosiasi merek menjadi unsur 
terbentuknya brand image atas suatu produk. Seperti pernyataan dari Keller 
(dalam penelitian Kumalasari,2013 :36) bahwa periklanan berperan sebagai 
strategi yang optimal untuk membangun nama merek yang menajdi pencitraan 
nyata dalam memproduksi asosiasi merek yang kuat. Asosiasi merek positif 
berkaitan dengan ekuitas merek, yang akan membentuk citra merek (brand 
image) hasil dari penyebaran iklan kepada khayalak. Citra merek (brand 
image) merupakan kombinasi pengaruh dari asosiasi merek, persepsi 
konsumen tentang merek tangible dan intangible, serta penjabaran dari asosiasi 
yang unik, kuat dan disukai (Sitinjak dan Tumpal dalam Kumalasari, 2013 :37).  
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Cerita dalam tayangan sinetron yang berkesinambungan, membuat para 
penonton akan terus menyaksikan tayangan tersebut setiap harinya. Hal ini 
berarti tayangan sinetron menyita perhatian yang lebih dari para penontonya. 
Tingginya perhatian penonton maka aktivitas zipping saat tayangan sinetron 
berlangsung jarang dilakukan. Untuk itu penempatan merek atau product 
placement dalam tayangan sinetron akan ikut ditonton. Dengan ditontonya 
product placement atas suatu produk, konsumen akan memilki kesadaran 
merek (brand awareness) dan akan muncul persepsi atas suatu produk yang 
berdasarkan asosiasi merek yang ada (brand image). 
4. Merek 
Pengenalan produk kepada calon pembeli atau konsumen, pada 
dasarnya merupakan upaya mengenalkan tentang merek dari produk tersebut. 
Hal pertama yang dikenal oleh para calon pembeli atau konsumen adalah 
merek. Ketika masyarakat telah mengenal merek, kemudian barulah akan 
mencari tahu secara lebih detail terkait dengan produk tersebut. Untuk itu 
periklanan yang digencarkan oleh para produsen merupakan usaha untuk 
menguatkan merek di benak konsumen atau yang di sebut dengan brand equity. 
Kotler (2005,464) menjelaskan bahwa merek dapat memberikan 
beberapa manfaat bagi pihak penjual yaitu : 
a. Merek memudahkan proses pemesanan  
b. Nama merek dan tanda merek penjualan menjadi perlindungan hukum atau 
ciri-ciri unik produk 
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c. Merek mampu menjadi penarik pelanggan yang setia dan memberikan 
keuntungan. Ketika mampu memperoleh kesetiaan dari pelanggan atas 
merek maka akan melindungi dari persaingan pasar.  
d. Merek membantu untuk melakukan segmentasi pasar  
e. Merek yang kuat membantu membangun citra perusahaan, serta 
memudahkan perusahaan meluncurkan merek-merek baru yang mudah 
untuk diterima para distributor dan pelanggan. 
5. Ekuitas merek (brand equity) 
Ekuitas merek atau kekuatan merek menjadi salah satu aset penting 
yang harus dimiliki dan diciptakan. Hal ini karena dengan terciptanya kekuatan 
merek maka perusahan atas produk atau jasa mampu mengetahui respon 
konsumen terhadap produk mereka.  
Menurut Durianto, Sugiarto dan Tony Sitinjak (2001:4) ekuitas merek 
adalah seperangkat aset terkait merek, nama, simbol yang dapat menambah 
atau mengurangi nilai dari suatu produk atau jasa baik pada perusahaan 
maupun pelanggan. Hal ini berarti bahwa ekuitas merek merupakan aset yang 
memberikan nilai tersendiri atas produk di mata pelanggan. Berikut ini akan 
dijelaskan mengenai peran ekuitas merek kepada konsumen menurut Durianto, 
Tony, Sitinjak (2001:6) yaitu meliputi : 
a. Aset (nama, simbol) yang dikandungnya produk membantu pelanggan 
menafsirkan, memproses, dan menyimpan informasi terkait produk dan 
merek tersebut 
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b. Ekuitas merek mempengaruhi rasa percaya diri konsumen dalam 
pengambilan keputusan pembelian yang berdasarkan pengalaman masa lalu 
dari penggunaan atau kedekatan, asosiasi dengan berbagai karakteristik 
merek 
c. Persepsi atas kualitas dan asosiasi merek dapat meningkatan kepuasan 
konsumen atas produk tersebut  
Ekuitas merek tidak hanya memiliki peran bagi konsumen saja. Adapun 
peran ekuitas merek bagi perusahaan yang meliputi : 
a. Ekuitas merek yang kuat dapat meningkatkan keberhasilan program 
memikat konsumen baru maupun kembali mengikat konsumen lama. 
Semakin banyaknya konsumen yang berhasil terpikat, maka suatu promosi 
yang dilakukan dapat dikatakan efektif membuat merek lebih dikenal. 
b. Ekuitas merek yang kuat dapat digunakan menjadi dasar pertumbuhan dan 
perluasan merek melalui produk baru maupun menciptakan bidang bisnis 
baru. 
c. Ekuitas merek yang kuat meningkatkan penjualan karena mampu 
menciptakan loyalitas saluran distribusi. Hal ini dikarenakan pada 
umumnya pedagang akan memilih produk dengan ekuitas kuat, yang 
diyakini akan memberikan keuntungan.  
d. Aset-aset ekuitas merek dapat memberikan keuntungan kompetitif bagi 
perusahaan dengan memanfaatkan celah-celah dari pesaing.  
Menurut Shimp (2003: 8) ekuitas merek di definisikan dalam berbagai 
cara dan pendekatan untuk proses pengukurannya. Penelitian skripsi ini akan 
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fokus pada ekuitas merek yang berbasis perspektif konsumen. Ekuitas merek 
yang berbasis perspektif konsumen terdiri atas dua bentuk pengetahuan merek, 
yaitu kesadaran merek (brand awareness) dan citra merek (brand image). Hal 
ini dikarenakan perspektif konsumen terhadap merek sebesar pengenalan 
konsumen atas merek dan menyimpanya dalam memori beserta dengan 
asosiasi merek yang mendukung, kuat serta unik 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
31 
 
 
 
Kerangka Ekuitas Merek Berbasis Konsumen sebagai berikut : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1.1 Kerangka Ekuitas Merek Berbasis Konsumen  
Sumber : Shimp (2003:10) 
6. Brand Awareness 
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mengacu pada kemampuan konsumen untuk mengingat kembali suatu merek 
dengan mampu mengidentifikasikan merek dalam berbagai kondisi (dalam 
Christanto dan Elvira, 2015:3). Aaker meletakan faktor brand awareness 
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kesadaran merek dalam sebuah kategori produk, maka merek tersebut 
dipastikan tidak memiliki kekuatan merek (Aaker, 1991 dalam Hakala, 
Svensson dan Vincze, 2012:441).  
Aaker menjelaskan terdapat empat tingkatan kesadaran merek meliputi: 
a. Unaware of brand (tidak menyadari merek). Tingkat terendah dari piramida 
brand awareness, dimana tingkat ini menjelaskan dari kondisi konsumen 
yang masih belum sadar atas suatu merek.  
b. Brand recognition (pengenalan merek). Tingkatan ini konsumen sedang 
berada pada tingkat minimal dari brand awareness. Artinya seorang 
konsumen mulai mampu untuk mengenali suatu merek. Namun pengenalan 
konsumen atas suatu merek pada tingkat ini masih bergantung dari bantuan 
yang diberikan. 
c. Brand recall (pengingatan kembali terhadap merek). Tingkat dimana 
konsumen telah mampu mengingat suatu merek tertentu dari satu kelas 
produk tanpa ada lagi bantuan untuk bisa mengingat produk. 
d. Top of mind (puncak pikiran). Tingkat ini merupakan tingkat paling puncak 
dari piramida brand awareness. Dimana pada tingkat ini konsumen telah 
mampu langsung menyebutkan suatu merek, saat mendengar atau 
membicarakan terkait suatu produk dari kelas produk tertentu. (Aaker, 
1991:61). 
Kegunaan (nilai guna) brand awareness terhadap merek menurut 
Durianto (2004:7) adalah : 
a. Brand awareness menjadi sumber asosiasi lain 
33 
 
 
 
Ketika konsumen sadar terhadap suatu merek produk maka akan muncul 
persepsi konsumen atas produk tersebut 
b. Familiar atau rasa suka 
Semakin tinggi brand awareness konsumen, maka antara konsumen dengan 
suatu brand menjadi lebih dekat atau akrab. 
c. Subtansi atau komitmen  
Brand awareness dapat menandakan keberadaan komitmen dan inti yang 
sangat penting bagi suatu perusahaan. Jadi jika kesadaran atas brand tinggi, 
kehadiran brand itu selalu dapat kita rasakan 
d. Mempertimbangkan merek  
Langkah pertama dalam suatu proses pembelian adalah menyeleksi brand-
brand yang dikenal dalam suatu kelompok untuk dipertimbangkan dan 
diputuskan brand mana yang akan di beli.   
7. Brand image (citra merek) 
Citra merek atau brand image merupakan hasil dari persepsi konsumen 
atas suatu produk. Persepsi konsumen atas suatu produk berdasarkan dari hasil 
pengetahuan maupun pengalaman mereka atas produk tersebut yang tertanam 
dalam ingatan mereka. Seperti yang disampaikan Susanto & Wijanarko 
(2004:80) bahwa citra merek terbentuk dari asosiasi (sesuatu yang berkaitan 
dengan ingatan tentang sebuah merek) yang diperoleh dari berbagai informasi 
yang telah terangkum dalam sebuah identitas merek. Definisi lain dari citra 
merek (brand image) yang merupakan kondisi konsumen mampu 
mengasosiasikan suatu produk saat mengingat tentang sebuah merek tertentu 
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(Shimp, 2003:12). Citra merek (brand image) adalah proses pemberian kesan-
kesan dari individu, kelompok atau organisasi terhadap merek dari hasil 
pengalamanya terhadap produk merek, pelayanan dan sumber lainnya 
(Mangkunegoro, 1998:3). Faktor yang mempengaruhi citra merek meliputi 
(Mangkunegoro, 1998 :3): 
a. Faktor stimulan. Suatu faktor yang berasal dari luar individu yang sangat 
berepengaruh dalam proses pemberian nilai terhadap suatu merek produk. 
b. Faktor respons. Faktor ini merupakan hasil dari aktivitas individu sebagai 
reaksi dari faktor stimulan. 
c. Faktor intervening. Faktor ini merupakan faktor yang berasal dari dalam 
individu dimana penilaiannya terhadap suatu produk merek disebabkan oleh 
suatu sikap terhadap suatu peristiwa yang berhubungan dengan produk 
merek tersebut dan persepsi terhadap suatu barang.  
Menurut Kotler (2002, 460) menyatakan ada enam makna yang dapat 
disampaikan melalui suatu citra merek yaitu : 
a. Atribut (Artributes) 
Merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu. Misalnya Mercedes 
menyatakan sesuatu yang mahal, dibuat dengan baik, terancang dengan 
baik, tahan lama, bergaransi tinggo nilai jual kembali yang tinggi, cepat dan 
lain-lain. Perusahaan dapat menggunakan satu atau lebih atribut-atribut ini 
untuk mengiklankan produknya. 
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b. Manfaat (benefit) 
Merek bukan hanya sebagai serangkaian atribut saja. Atribut atas suatu 
produk dibutuhkan untuk kemudian dikembangkan menjadi manfaat 
fungsional atau emosional. Hal ini dikarenakan pelanggan membeli suatu 
produk atas dasara manfaat dari produk tersebut bukan membeli atribut 
produk.   
c. Nilai (value) 
Setiap produk yang dipasarkan pastilah memiliki merek. Dimana merek 
berperan untuk menyatakan nilai produsen. Salah satu contohnya merek 
menyatakan nilai produsen seperti berkinerja tinggi, terjamin keamanan, 
prestise dan lain sebagainya. Untuk itu para pemasar merek harus dapat 
mengetahui kelompok pembeli sesuai dengan nilai-nilai yang dinyatakan 
atas merek produk. 
d. Budya (culture)  
Merek juga mewakili budaya tertentu. Seperti contohnya mobil Mercedes 
mewakili budaya Jerman yang terorganisir, efisien dan mutu tinggi. 
e. Kepribadian (personality) 
Merek juga mencerminkan kepribadian tertentu. Seringkali produsen dalam 
usahanya membangun kepribadian atas produk mereka akan menggunakan 
kepribadian orang terkenal untuk mendongkrak atau menopang merek 
produknya. 
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f. Pemakai (user)  
Merek menunjukan jenis konsumen yang membeli atau menggunakan 
produk tersebut. Pemakai Mercedes pada umumnya diasosiasikan dengan 
orang kaya, kalanagn manager puncak dan sebagainya.  
F. Hipotesis 
Hipotesis dalam penelitian merupakan jawaban sementara dari rumusan 
masalah, yang didasarkan pada teori-teori yang terkait, belum berdasarkan 
fakta empiris dari hasil penelitian di lapangan (Sugiyono, 2006: 85). Hipotesis 
dalam penelitian ini adalah : 
Ho Adanya pengaruh dari product Placement Tora Cafe di tayangan sinetron 
Anak Langit SCTV dalam membangun brand awareness dan brand image 
pada penonton sinetron di wilayah Kelurahan Nusukan Kota Surakarta. 
G. Variabel Penelitian  
Variabel penelitian merupakan segala sesuatu bisa merupakan suatu 
atribut, sifat, nilai-nilai dari seseorang bahkan obyek maupun kegiatan tertentu 
yang memang sengaja dipilih peneliti untuk dipelajari hingga ditarik 
kesimpulan (Sugiyono,2010:38). Dalam penelitian ini, terdapat dua variabel 
yaitu : 
1. Variabel Independen (X) (variabel bebas) 
Variabel bebas dalam penelitian ini adalah Iklan TV product placement 
Tora Cafe dalam tayangan sinetron Anak Langit di SCTV. 
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2. Variabel Dependen (Y) (variabel terikat) 
Variabel terikat adalah variabel yang tergantung pada variabel lainnya. 
Variabel terikat dalam penelitian ini adalah tingkat kesadaran merek (brand 
awareness) dan citra merek (brand image) penonton sinetron Anak Langit 
di SCTV di Kelurahan Nusukan Kota Surakarta. 
H. Definisi Konseptual  
Konsep merupakan abstraksi suatu fenomena yang dirumuskan dari 
sejumlah karakteristik, kejadian, keadaan, kelompok, individu tertentu yang 
menjadi pusat perhatian ilmu sosial (Singarimbun,1991:33). Definisi 
konsepsional digunakan untuk menhindari penafsiran yang berbeda-beda 
tentang variabel penelitian.  
a. Iklan TV product placement adalah Product placement adalah upaya 
meningkatkan promosi dari sebuah produk maupun jasa yang ditampilkan 
dengan kesan bahwa keberadaan produk tersebut seolah-olah menjadi 
bagian dari cerita film dan acara televisi (Belch and Belch, 2012: 449). 
Menurut Panda 2004 (dalam Rumambi, 2008: 4), product atau brand 
placement berfungsi meningkatkan pengetahuan akan merek (brand 
knowledge) konsumen dalam setiap media beriklan yang digunakan sebagai 
sebuah medium untuk proses menampilkan dan mengharmonisasikan atau 
menyesuaikan keberadaan merek atau produk di dalam suatu cerita atau 
media yang digunakan. 
b. Brand awareness menurut Surachman merupakan kondisi yang mengacu 
pada kemampuan konsumen untuk mengingat kembali suatu merek dengan 
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mampu mengidentifikasikan merek dalam berbagai kondisi (dalam 
Christanto dan Elvira, 2015:3). Aaker menjelaskan terdapat empat tingkatan 
kesadaran merek meliputi Unaware of brand (tidak menyadari merek), 
Brand recognition (pengenalan merek), Brand recall (pengingatan kembali 
terhadap merek), Top of mind (puncak pikiran) 
c. Brand image atau citra merek merupakan kondisi konsumen mampu 
mengasosiasikan suatu produk saat mengingat tentang sebuah merek 
tertentu (Shimp, 2003:12). Citra merek (brand image) adalah proses 
pemberian kesan-kesan dari individu, kelompok atau organisasi terhadap 
merek dari hasil pengalamanya terhadap produk merek, pelayanan dan 
sumber lainnya (Mangkunegoro, 1998:3). 
I. Definisi operasional  
Definisi operasional dalam penelitian berfungsi untuk 
mengoperasionalisasikan variabel dalam bentuk ukuran-ukuran dari variabel 
penelitian seperti indikator atau kriteria tertentu. Definisi operasional 
merupakan unsur dari penelitian yang memberitahukan kepada peneliti tentang 
cara-cara mengukur variabel penelitian (Singarimbun, 1991:39). 
1. Product placement : 
a. Integrated explicit product placement  
Produk Tora Cafe secara aktif muncul dan dijelaskan terkait 
kelebihan atau manfaat produk dalam adegan sinetron Anak 
Langit SCTV 
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b. Plot dimension  
Kemunculan dari produk Tora Cafe dalam sinetron Anak Langit 
menyesuaikan alur cerita dari sinetron Anak Langit  
2. Brand awareness atau kesadaran merek. Diukur dengan beberapa 
indikator meliputi : 
a. mengetahui adanya merek Tora Cafe di tayangan sinetron Anak 
Langit SCTV 
b. mengenali adanya merek serta karakteristik Tora Cafe di 
tayangan sinetron Anak Langit SCTV 
c. mengingat adanya merek Tora Cafe di tayangan sinetron Anak 
Langit SCTV 
3. Brand image atau citra merek 
Hal ini dilihat dari ketika responden mampu menceritakan detail iklan 
serta asosiasi merek yang meliputi : 
a. Keberadaan dari logo Tora Cafe di tayangan sinetron Anak 
Langit SCTV (atribut) 
b. Manfaat dari Tora Cafe di tayangan sinetron Anak Langit SCTV 
(manfaat) 
c. Kebanggaan dari mengkonsumsi merek tersebut (nilai) 
d. Produk Tora Cafe menggambarkan budaya tertentu seperti 
bermutu baik (budaya) 
e. Kepercayaan terhadap merek Tora Cafe (kepribadian) 
f. Merek melambangkan pemakai atau pengkonsumsi (pemakai) 
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J. Kerangka Berpikir  
Dari kerangka teori dan latar belakang diperoleh kerangka pemikiran 
penelitian sebagai berikut : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1.2 Skema Kerangka Berpikir 
 
Berdasarkan pada gambar diatas, dapat dijelaskan secara singkat bahwa 
tayangan sinetron Anak Langit yang tayang setiap hari di SCTV termuat 
product placement Tora Cafe. Tora Cafe merupakan produk kopi coklat instan 
terbaru dari PT Tora Bika. Produsen Tora Cafe yang melibatkan pihak pemasar 
memilih memasarkan produk mereka dengan muncul sebagai bagian dalam 
tayangan sinetron Anak Langit. Adapun kemunculan produk Tora Cafe dalam 
Product placement Tora 
Cafe dalam sinetron Anak 
Langit SCTV : 
- Integrated explicit 
brand placement 
- Auditory dimention 
- Plot connection 
dimention 
Brand Awareness Tora Cafe yang 
dilihat dari : 
- Pengetahuan akan merek 
- Pengenalaan serta 
mengetahui karakterstik 
akan merek 
- Teringat akan merek 
Brand Image Tora Cafe yang dilihat 
dari persepsi konsumen terkait: 
- Atribut  
- Manfaat 
- Nilai 
- Budaya 
- Kepribadian 
- Pemakai 
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sinetron Anak Langit secara integrated explicit brand placement, auditory 
dimension dan plot connection dimension. Dimana peneliti ingin mengetahui 
pengaruh dari product placement Tora Cafe terhadap pembentukan brand 
awareness dan brand image penonton. Brand awareness masyarakat atas suatu 
produk dikatakan telah terbangun atau terbentuk saat masyarakat telah 
mengetahui akan merek, mengenal serta mengetahui karakteristik akan merek 
dan teringat kembali akan merek. Sedangkan brand image masyarakat atas 
produk terbentuk atau terbangun terlihat dari persepsi mereka atas atribut, 
manfaat, nilai, budaya, kepribadian dan pemakai.   
K. Metode Penelitian 
1. Jenis Penelitian  
Penelitian skripsi ini menggunakan metode penelitian 
kuantitatif, yang merupakan bentuk penggambaran masalah atau 
menjelaskan masalah yang hasilnya dapat digeneralisasikan. Dimana 
jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah survei 
eksplanatori. Menurut Singarimbun (1995:4) eksplanatori merupakan 
penelitian yang menjelaskan hubungan antar variabel melalui uji 
hipotesis. Sedangkan pendekatan yang dipakai dalam penelitian ini 
adalah metode survei, yang dilakukan untuk mendapatkan fakta dari 
peristiwa-peristiwa di dalam obyek penelitian. Peristiwa yang 
dimaksud adalah terkait tentang cara atau kebiasaan responden saat 
menonton sinetron Anak Langit.  
2. Obyek Penelitian 
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Populasi yang menjadi obyek penelitian ini adalah seluruh 
masyarakat yang tinggal di wilayah Kelurahan Nusukan. Akan tetapi 
tidak semua masyarakat yang tinggal di wilayah Kelurahan Nusukan 
menjadi objek penelitian. Akan dipilih beberapa masyarakat yang 
sering menonton tayangan sinetron Anak Langit di SCTV sebagai 
sampel penelitian. Dalam hal ini masyarakat yang dikatakan sering 
menonton adalah mereka yang dalam seminggu menonton tayangan 
sinetron Anak Langit sebanyak 3-7 kali.   
3. Lokasi Penelitian 
Penelitian dilakukan di wilayah Kelurahan Nusukan. Pemilihan 
lokasi ini terkait dengan fokus penelitian yang ingin meneliti dari para 
penonton tayangan sinetron Anak Langit yang tinggal di wilayah 
Kelurahan Nusukan Kota Surakarta. Wilayah Kelurahan Nusukan Kota 
Surakarta dipilih sebagai lokasi penelitian karena banyak dari masyarakat 
di kelurahan tersebut menonton sinetron Anak Langit berdasarkan data 
hasil pra survei ke 50 orang. pra survei ini dilakukan untuk mencari tahu 
data tentang stasiun televisi yang sering ditonton, program acara televisi 
yang sering di tonton, penggemar atau tidak pada tayangan sinetron, dan 
sinetron favorit. 
Data hasil pra survei diketahui terdapat empat stasiun televisi 
yang sering ditonton yaitu SCTV sebanyak 18 orang (36%), RCTI 
sebanyak 10 orang (20%), Trans TV sebanyak 13 orang (26%), dan 
Indosiar sebanyak 9 orang (18%).  Selajutnya terkait dengan program 
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acara televisi yang sering ditonton masyarakan Kelurahan Nusukan 
sebanyak 30 orang (60%) memilih tayangan hiburan, sebanyak 10 orang 
(20%) memilih tayangan informasi, sebanyak 3 orang (6%) memilih 
tayangan religius dan sisanya sebanyak 7 (14%) orang memilih tayangan 
olah raga. Saat diberikan pertanyaan terkait penggemar atau tidak pada 
tayangan sinetron ternyata sebanyak 35 orang (70%) menyatakan sebagai 
penggemar sinetron dan hanya sebanyak 15 orang (30%) saja yang bukan 
penggemar. Selanjutnya dari pra survei diketahui bahwa terdapat tiga 
judul sinetron favorit yaitu sebanyak 30 orang (60%) memilih Sinetron 
Anak Langit, 7 orang (14%) memilih sinetron Dunia Terbalik dan 
sisanya 13 orang (26%) memilih sinetron Siapa Takut Jatuh Cinta. Dapat 
disimpulkan bahwa masyarakat Kelurahan Nusukan Kota Surakarta 
adalah masyarakat penggemar tayangan sinetron Anak Langit yang 
tayang di SCTV.   
4. Populasi dan Sampel  
Populasi adalah keseluruhan dari objek atau subyek penelitian 
yang ditetapkan untuk diteliti (Arikunto, 2010:173). Sedangkan subyek 
penelitian adalah sesuatu yang berkedudukan sentral karena terkait 
dengan data variabel yang diteliti berada dan diamati oleh peneliti 
(Suharsimi, 2002:115). 
Pada penelitian ini yang menjadi populasi adalah masyarakat di 
wilayah Kelurahan Nusukan yang menonton sinetron Anak Langit di 
SCTV. Peneliti menetapkan dua kategori terkait tingkat intensitas 
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menonton sinetron Anak Langit di SCTV. Kategori pertama merupakan 
masyarakat dengan tingkat keseringan menonton sinetron Anak Langit 
tinggi yaitu sebanyak 6-7 kali dalam seminggu. Kategori yang kedua 
meliputi masyarakat dengan tingkat keseringan menonton sinetron Anak 
Langit sedang yaitu sebanyak 3-5 kali dalam seminggu. Sedangkan untuk 
kategori ketiga adalah masyarakat dengan tingkat keseringan menonton 
sinetron Anak Langit rendah hanya 1-2 kali dalam seminggu. Adapun 
masyakarat yang masuk kedalam kategori ketiga tidak dipilih sebagai 
sampel penelitian. Hal ini dikarenakan  kemunculan dari produk Tora 
Cafe dalam sinetron Anak Langit tidak setiap kali tayang. Oleh karena 
itu jika masyarakat yang hanya menonton sinetron tersebut 1-2 kali saja 
dalam seminggu besar kemungkinan mereka tidak tertepa iklan Tora 
Cafe.  
Setelah diketahui populasi responden yang akan diteliti, peneliti 
selanjutnya menentukan sampel penelitian. Sampel penelitian 
merupakan sebagian atau perwakilan dari jumlah keseluruhan populasi 
penelitian (Arikunto,2010:174). Besarnya jumlah populasi penelitian 
untuk menentukan sampel peneliti menggunakan rumus Slovin yaitu :  
n =  N 
1+N(d2) 
= 25.354 
    1 + 25.354 (0,12) 
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= 25.354 
       254,54  = 99, 60 = 100 
Keterangan : 
n = sampel 
N = populasi 
d = derajat kemaknaan/ tingkat kesalahan pengambilan sampel 
Dalam penelitian ini, teknik untuk penarikan sampel 
menggunakan metode cluster sampling. Cluster sampling adalah teknik 
pengambilan sampel area yang di mana populasi yang berada di daerah 
besar dibagi dalam area yang kecil yang jelas batasannya. Sampel 
dalam penelitian ini diawali dengan menentukan sampel peneliti 
melalui rumus Slovin. Dari perhitungan dengan rumus Slovin diperoleh 
hasil 100 orang yang akan menjadi responden dalam penelitian ini. 
Selanjutnya penentuan 100 orang dari 19.733 orang adalah membagi 
dengan jumlah RW yang ada di kelurahan Nusukan. Jadi diperoleh di 
masing-masing RW akan di ambil 4-5 orang sebagai perwakilan.  
5. Sumber Data  
Sumber data yang digunakan adalah data primer dan data 
sekunder. Data primer diperoleh dari hasil penelitian dengan teknik 
survei dan menggunakan kuesioner untuk mendapatkan data. 
Sedangkan data sekunder di dapat atau diambil dari buku, jurnal, 
internet, artikel yang berkaitan dengan tema penelitian. 
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6. Teknik Pengumpulan Data  
Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah dengan 
kuesioner. Kuesioner sendiri merupakan teknik untuk memperoleh dan  
mengumpulkan data responden dengan cara memberikan sejumlah 
pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab 
(Arikunto, 2010:194). Penyebaran kuesioner dilakukan untuk 
mendapatkan data yang diperlukan dari responden.  
Kuesioner berisikan pertanyaan-pertanyaan yang telah tersusun 
sebelumnya. Bentuk kuesioner sacara garis besar terdiri dari dua 
macam yaitu bentuk berstruktur yaitu kuesioner yang disusun dengan 
menyediakan pilihan jawaban sehingga responden hanya tinggal 
memberi tanda pada jawaban yang dipilih, sedangkan kuesioner tidak 
berstruktur adalah kuesioner yang disusun sedemikian rupa sehingga 
responden bebas mengemukakan pendapatnya. Dalam penelitian ini 
kuesioner yang digunakan untuk mengumpulkan data responden 
berisikan pernyatan-pernyataan yang terstruktur.  
7. Teknik Analisis Data 
Data yang terkumpul dari responden akan dipilih dan 
dikelompokkan ke dalam suatu rangkaian data yang valid untuk proses 
analisis data. Tahap analisis data dilakukan dengan penerapan teknik 
statistik. Selanjutnya data-data penelitian di analisis dengan beberapa 
teknik pengujian meliputi uji validitas,  uji reliabilitas dan uji analisis 
regresi linear sederhana.  
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Uji validitas merupakan salah satu bentuk pengujian instrument 
penelitian untuk mengetahui sah atau tidaknya sebagai alat ukur 
(Morrisan, 2012: 103). Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan 
pada pertanyaan kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan 
diukur oleh kuesioner tersebut. Uji validitas dilakukan dengan 
membandingkan nilai r hitung dengan nilai r table untuk degree of 
feedom d(f) = n – 2 dengan alphan 0,05. Jika r hitung lebih besar dari r 
table dan nilai r positif, maka butir atau pertanyaan tersebut dikatakan 
valid. Untuk hasil analisis dapat dilihat pada output uji realibilitas pada 
bagia corrected item total correlation. Dalam pengambilan keputusan 
untuk menguji validitas indikatornya adalah : 
a. Jika r hitung positif serta r hitung > r table maka butir atau variable 
tersebut valid. 
b. Jika r hitung tidak positif dan r hitung < r table maka butir atau 
variable tersebut tidak valid. 
Sedangkan yang dimaksud dengan uji reliabilitas adalah alat 
pengukur suatu kuesioner yang mempunyai indikator dari variabel atau 
konstruk. Sebuah kuesioner dinyatakan reliable atau handal jika 
jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten memberikan 
jawaban yang sama (Morrisan, 2012:99). Pengukuran reliabilitas dapat 
dilakukan dengan dua cara : 
a. Repeated Measure atau pengukuran ulang 
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Cara ini seseorang akan diberikan pertanyaan yang sama pada 
waktu yang berbeda, lalu kemudian dilihat apakah responden tetap 
konsisten dengan jawabannya. 
b. One Shot atau pengukuran sekali saja 
Pengukuran dilakukan sekali saja, hasilnya kemudian 
dibandingkan dengan perntanyaan-pertanyaan lain atau mengukur 
korelasi antar jawaban pertanyaan. 
Uji reliabilitas ini dapat digunakan melalui program SPSS, 
yang akan memberikan fasilitas untuk mengukur nilai reliabilitas 
dengan menggunakan uji statistik Cronbach Alpha (α).  
Selanjutnya untuk analisa data dilakukan dengan menggunakan 
analisis regresi linear sederhana untuk menguji ada tidaknya pengaruh 
antara dua variabel yaitu variabel dependen dan independen. Peneliti 
akan menggunakan program software aplikasi SPSS. Model 
persamaan regresi linear sederhana dihitung menggunakan rumus 
berikut : 
Y= a+bX 
 
Keterangan : 
Y = subjek dalam variabel dependen yang diprediksi 
a= Harga Y ketika X = 0 (harga konstan) 
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b= Angka arah atau koefisien regresi, yang menunjukan angka 
peningkatan ataupun penurunan variabel dependen yang didasarkan 
pada perubahan variabel independen.  
X= subyek pada variabel independen yang mempunyai nilai tertentu. 
 
